











Dilihat dari hasil pembahasan, bisa ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hipotesis 1 dalam penelitian ini yaitu: brand personality berpengaruh 
positif terhadap brand love. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis 1 diterima. Berarti brand personality memiliki pengaruh 
dalam membentuk brand love. 
2. Hipotesis 2 dalam penelitian ini yaitu: brand personality berpengaruh 
positif terhadap brand Image. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis 2 diterima. Berarti brand personality memiliki pengaruh 
dalam membentuk brand image. 
3. Hipotesis 3 dalam penelitian ini yaitu: brand Image tidak berpengaruh 
terhadap brand love. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 
tidak diterima. Berarti brand Image tidak memiliki pengaruh dalam 
membentuk brand Love. 
4. Hipotesis 4 dalam penelitian ini yaitu: brand love berpengaruh positif 
terhadap word of mouth. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
4 diterima. Berarti brand love memiliki pengaruh dalam membentuk 
word of mouth. 
5. Hipotesis 5 dalam penelitian ini yaitu: brand image tidak berpengaruh 
terhadap word of mouth. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
5 tidak diterima. Berarti brand Image tidak memiliki pengaruh dalam 
membentuk word of mouth. 
6. Hipotesis 6 dalam penelitian ini yaitu: brand personality berpengaruh 
positif terhadap word of mouth. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis 6 diterima. Berarti brand personality memiliki pengaruh 








Adapun keterbatasan yang dihadapi oleh peneliti yaitu responden yang 
berpartisipasi dalam penelitian ini hanya berjumlah 160 responden, hasil yang 
akan didapat lebih baik apabila menggunakan jumlah sampel lebih dari yang 
dilakukan oleh peneliti seperti Ahmed (2012) yang berjumlah 250 responden. 
Hal ini dikarenakan keterbatasan waktu dan tenaga yang dikeluarkan peneliti 
saat melakukan penelitian. Objek penelitian adalah J.CO Donuts & Coffee, yang 
mana pada saat pandemi ini jarang konsumen berkunjung langsung pada J.CO 
Donuts & Coffee. Karena untuk mendapatkan hasil terkini peneliti menggunakan 
kriteria untuk respondennya yaitu pernah menikmati layanan pada J.CO Donuts 
& Coffee Di Surabaya dalam 6 bulan terakhir. 
 
5.3 Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka terdapat beberapa rekomendasi 
yang diberikan oleh peneliti berupa saran yang dapat dipertimbangkan untuk 
studi lebih lanjut sebagai berikut: 
 
5.3.1 Saran Akademis 
Untuk para peneliti berikutnya yaitu disarankan untuk menambah jumlah 
sampel yang akan digunakan lebih banyak hal ini dengan tujuan untuk 
mendapatkan data yang lebih akurat untuk hasil analisis yang lebih baik di masa 
yang akan datang. 
 
5.3.2 Saran Praktis 
1. Saran terhadap pengelola J.CO Donuts & Coffee (Brand Image) 
J.CO Donuts & Coffee pada dasarnya sudah membangun brand  image 
yang mengarahkan pelanggan pada produknya yaitu donat buatan J.CO 
mengandung kadar lemak yang rendah. Namun tidak membangun brand image 
yang menampilkan gambaran mengenai logo atau makna logo sedangkan sebagai 
garis terdepan yang akan ditangkap oleh konsumen dan calon konsumen adalah 
logo yang membedakan suatu produk dengan produk lain. Dapat dilihat mengenai 
logo sebagai bagian dari brand image J.CO rata-rata terendahnya adalah 4,03 
terletak pada indikator “Merek J.CO Donuts & Coffee modis dan trendi” untuk 
itu saran bagi J.CO dapat memunculkan ide-ide baru untuk lebih menonjolkan 









diskon natal menampilkan gambar merek dengan memberikan aksen yang 
menyangkut natal namun tidak merubah atau mengganti arti merek itu sendiri. 
 
2. Saran terhadap J.CO Donuts & Coffee (Brand Personality) 
Dalam membangun brand personality, J.CO menanamkannya dalama misi 
perusahaan dengan membuat misi memposisikan konsumen sebagai fokus utama. 
Dimana beberapa produknya mengikuti saran dari konsumennya yang membuat 
konsumen merasa senang. Seperti menciptakan produk Tira Miss U yaitu donat 
dengan rasa tiramisu yang saat itu sedang terkenalnya cake box tiramisu. Namun 
kurangnya meletakkan brand personality dalam merek J.CO sendiri. Dapat  
dilihat dari rata-rata terendah ada pada indikator “Merek J.CO Donuts & Coffee 
mencerminkan keberanian” dengan rata-rata sebesar 3,64. Saran yang bisa 
diberikan peneliti adalah perlunya untuk lebih membuat calon pelanggan ataupun 
pelanggan dari J.CO Donuts & Coffee lebih memahami brand personality yang 
ingin dibentuk melalui merek dan pengenalan akan logo merek yang sudah ada 
sehingga dari logo tersebut mampu mencerminkan brand personality J.CO 
Donuts & Coffee. Selain itu dapat dengan meningkatkan excite (kebahagiaan) 
yang dirasakan oleh pelanggan dengan merek J.CO Donuts & Coffee, bisa dengan 
cara mengkreasikan produk-produk dengan mengikuti perkembangan yang ada. 
 
3. Saran terhadap Pengelola J.CO Donuts & Coffee (Brand Love) 
Peningkatan brand love pada J.CO dilakukan dengan cara membuat 
beberapa promosi. Namun promosi tidak dapat membuat konsumen selamanya 
menyukai J.CO karena promosi tidak mungkin dilakukan setiap hari dan setiap 
saat. Dapat dilihat rata-rata terendah yaitu indikator “Saya merasa terikat dengan 
merek J.CO Donuts & Coffee”. Saran dari peneliti untuk tetap mengutamakan 
keinginan pelanggan untuk membuat pelanggan merasa diperhatikan. Dan 
memberikan pelayanan yang terbaik serta konsisten agar brand love dapat 
tercipta. Serta dapat dengan menciptakan hal baru yang dapat membuat  
pelanggan ingin mencoba. Seperti saat ini yang sedang trend adalah donat cream 









trend dimasyarakat dan memodifikasi dengan taburan topping yang mengiurkan 
ala J.CO. 
 
4. Saran terhadap Pengelola J.CO Donuts & Coffee (Word of Mouth) 
Dalam meningkatkan word of mouth J.CO melakukan promosi pada  
media sosial seperti instagram. Namun nyatanya dari rata-rata indikator word of 
mouth terendah adalah “Saya merekomendasikan merek J.CO Donuts & Coffee 
kapanpun orang meminta pendapat” dengan rata-rata 3,60. Saran dari peneliti 
adalah perlunya meningkatkan brand image, brand personality dan brand love. 
Serta yang terpenting dapat meningkatkan emosional antar merek J.CO Donuts & 
Coffee dengan pelanggan. Bisa melalui pemasaran yang tepat sasaran dan 
terutama pada saat ini yaitu pada saat pandemi perlunya untuk menerapkan 
protokol kesehatan sehingga membuat pelanggan merasa aman dengan produk 
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